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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh bauran promosi terhadap 
keputusan pembelian produk oli pelumas PT. Pertamina (Persero) Fastron di 
Makassar. Data penelitian ini diperoleh dari kuesioner (primer) mengenai produk 
oli pelumas Fastron. Temuan penelitian menunjukkan bahwa dimensi bauran 
promosi yang terdiri atas advertising, personal selling, sales promotion, dan 
publicity secara serentak (simultan) berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian oli pelumas Fastron. Uji Parsial (Uji t) diperoleh bahwa dimensi 
advertising berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dimensi 
personal selling berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dimensi 
sales promotion tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dan 
dimensi publicity berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebesar 
63,8% variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel 
independennya sedangkan sisanya 26,2% dijelaskan oleh variabel-variabel lain di 
luar penelitian ini. 
 
Kata kunci: Promotion Mix, Advertising, Personal Selling, Sales Promotion, 
Publicity, Keputusan Pembelian     
 
This research aimed to analyze the effect of the promotion mix lubricating oil 
product purchasing decisions PT. Pertamina (Persero) Fastron in Makassar. The 
research data was obtained from question naires (primary) of the lubricating oil 
products Fastron. The study findings suggest that the dimensions of the promotion 
mix consists of advertising, personal selling, sales promotion, and publicity 
simultaneously (simultaneously) significantly influence the purchase decision 
Fastron lubricating oil. Partialtest (t test) shows that the dimensions of advertising 
significantly influence purchase decisions, personal selling dimensions significantly 
influence purchase decisions, sales promotion dimension does not significantly 
influence the purchase decision, and publicity dimensions significantly influence 
the purchase decision. Of 63.8% variable purchase decisions can be explained by 
the independent variable while the remaining 26.2% is explained by other 
variables outside of this research. 
 
Keyword: Promotion Mix, Advertising, Personal Selling, Sales Promotion, 
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Perubahan teknologi yang begitu dinamis dan perkembangan dunia 
bisnis yang semakin pesat telah memunculkan banyaknya pesaing-pesaing 
di dunia perekonomian. Para pesaing yang muncul di era global ini memiliki 
kemampuan  kompetitif  sangat  ketat.  Selain  para  pesaing  lama,  juga 
dihadapkan  dengan  banyaknya  perusahaan-perusahaan  baru  yang 
bermunculan  dari  dalam  maupun  luar  negeri.  Tetapi  tidak  menutup 
kemungkinan perusahaan-perusahaan lama yang tidak mampu berkompetisi 
akhirnya  gulung  tikar.  Oleh  karena  itu,  manajemen pemasaran  yang  baik 
perlu dilakukan oleh setiap perusahaan, mengingat  pemasaran merupakan 
hal utama yang dilakukan oleh setiap perusahaan. Untuk tetap bertahan di 
tengah  ketatnya  persaingan,  maka  perusahaan  tidak  hanya  sekedar 
mengembangkan produk yang baik  dan penawaran harga bersaing,  tetapi 
juga  perlu  memiliki  kemampuan  berkomunikasi  dengan  para  pelanggan, 
pengecer,  pemasok,  masyarakat  umum,  dan  pihak-pihak  yang  memiliki 
kepentingan  dengan  perusahaan.  Informasi  itu  sangat  penting  dalam 
pemasaran,  agar  setiap  pihak  yang berkepentingan mengerti  maksud dari 
usaha atau produk yang ditawarkan.  Oleh karena itu,  dalam penyampaian 
informasi tersebut diperlukan adanya suatu kegiatan komunikasi yang efektif 
atau biasa disebut dengan kegiatan promosi.
Promosi  merupakan  alat  bauran  pemasaran  yang  meliputi  semua 
kegiatan  yang  dilakukan  perusahaan  untuk  mengkomunikasikan  dan 
1
2mempromosikan produknya ke pasar sasaran.  Menurut  Kotler  (2004),  ada 
empat  komponen  bauran  promosi,  yakni  iklan  (advertising),  penjualan 
personal  (personal  selling),  promosi  penjualan  (sales  promotion),  dan 
publisitas (publicity). Komponen ini sangat penting dilakukan agar konsumen 
mengerti  dan  mengetahui  tentang  keunggulan  dan  keistimewaan  produk, 
sehingga  konsumen  tertarik  membeli  produk  tersebut  dan  mempengaruhi 
volume  penjualan  produk  yang  pada  akhirnya  akan  meningkatkan  citra 
perusahaan atas produk tersebut.
Seiring  dengan  bertambahnya  jumlah  kendaraan  roda  empat  di 
Indonesia  yang  telah  memberikan  dampak  terhadap  permintaan  akan 
kebutuhan  pelumas.  Peningkatan  kebutuhan  pelumas  ini  merupakan  hal 
positif bagi perusahaan pelumas untuk memperluas pangsa pasarnya.
Gabungan  Industri  Kendaraan  Bermotor  Indonesia  (GAIKINDO) 
mencatat tahun 2012 total penjualan mobil dari berbagai merek dan jenis di 
pasar nasional  mencapai 1,161 juta unit  atau naik 24.8% dibanding tahun 
sebelumnya yaitu 894.164 unit. Penjualan mobil penumpang dan kendaraan 
komersial  dari  distributor  ke  dealer  alias  whole  sales (WS)  di  Indonesia 
sampai akhir September 2012 lalu sudah mencapai 816.322 unit atau naik 
23.7% dibandingkan  periode  yang  sama dari  tahun  sebelumnya,  659.839 
unit. 
Perusahaan dalam negeri yang terkenal di bidang pelumas ini adalah 
PT.  Pertamina.  Pada  awalnya,  PT.  Pertamina  adalah  perusahaan  Badan 
Usaha  Milik  Negara  (BUMN)  yang  sempat  memonopoli  suplai  pelumas 
kekalangan industri hingga memperoleh pangsa pasar 90%. Namun setelah 
tidak diberlakukannya Keppres No. 18/1988 dan berubah menjadi Keputusan 
Presiden  (Keppres)  No.  21/2001  tentang  tidak  berlakunya  hak  monopoli 
3maka Pertamina yang tadinya BUMN berubah menjadi Pertamina (Persero). 
Perubahan  menjadi  PT.  Pertamina  (Persero)  ini  dilakukan  tanggal  17 
September  2003  berdasarkan Undang-Undang Republik  Indonesia  No.  22 
tahun  2001  tanggal  23  November  2001  tentang  Minyak  dan  Gas  bumi. 
(Pertamina,  2009).  Hal  ini  dilakukan  Pertamina  mengingat  munculnya 
pesaing-pesaing baru dengan lebih dari 40 perusahaan pelumas beserta 220 
merek pelumas kendaraan roda empat khususnya di Indonesia. Perusahaan 
tersebut ada yang bertindak selaku produsen pelumas dalam negeri  (local  
blending) atau perusahaan yang hanya bertindak selaku importer. Data yang 
dikeluarkan oleh Departemen Perindustrian pada tahun 2012 mencatat nilai 
impor pelumas 9.238 juta.
Setelah  diberlakukannya  Keppres  No.  21  tahun  2001  terjadi 
penurunan  market  share  40-50%  dari  tahun  sebelum  diberlakukannya 
Keppres yang baru. Namun lambat laun terjadi peningkatan pada pelumas 
Pertamina,  seiring  dengan  dikeluarkannya  produk-produk  baru  oleh 
Pertamina.
Penurunan pangsa pasar ini juga mempengaruhi target perusahaan 
pada tahun tersebut.  Peningkatan volume penjualan total  (dalam kilo  liter) 
hanya terealisir  98% dari target lebih dari 100%. Walaupun di lain sisi net 
revenue (dalam rupiah) tercapai hingga melebihi target (130%). Kegagalan 
dalam pencapaian  produk pelumas per  unit  dilihat  dari  penjualan  masing-
masing produk pelumasnya, yaitu Fastron series 128% (target 425 kl/tahun), 
Mesran super 93% (target 2.698 kl/tahun), New Prima XP 38% (target 4.500 
kl/tahun).  Banyak  faktor  yang  mempengaruhi  produksi  dan  penjualan 
perusahaan pada tahun tersebut, faktor ini di antaranya faktor internal dan 
eksternal perusahaan.
4Di  Makassar  PT.  Pertamina  (Persero)  mempunyai  agen  pelumas 
resmi yang menyediakan semua produk-produk Pertamina, antara lain Toko 
Sulawesi, PT. Karya Harum Bakti, PT. Sumber Cahayadi Nagasakti, dan PT. 
Tiga  Putra  Utama.  Selain  itu  ada  juga  di  beberapa  SPBU  dan  bengkel-
bengkel mobil terbesar yang berada di Makassar.
Untuk  menjaga  kelangsungan  umur  bisnis  di  tengah  ketatnya 
persaingan  yang  datang  dari  pesaing  dalam  negeri  maupun  investor 
mancanegara,  PT.  Pertamina  (Persero)  perlu  melakukan  berbagai 
komunikasi efektif, yaitu promosi dari berbagai komponen di bidang pelumas. 
Salah  satu  produk  pelumas  dan  memiliki  kemampuan  bersaing  dengan 
pelumas-pelumas  lainnya  adalah  Pelumas  Fastron.  Pemasaran  yang  baik 
didukung oleh promosi tepat akan memberikan pengaruh terhadap keputusan 
konsumen untuk membeli pelumas tersebut. 
Berdasarkan uraian tersebut di  atas,  penulis  tertarik dalam memilih 
judul “Pengaruh Bauran Promosi terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Oli Pelumas PT. Pertamina (Persero) Fastron di Makassar”.
1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka permasalahan yang dapat 
dirumuskan adalah :
1. Apakah  bauran  promosi  dengan  dimensi  advertising  (periklanan), 
personal  selling (penjualan  perseorangan),  sales  promotion (promosi 
penjualan),  dan  publicity (publisitas)  berpengaruh  positif  terhadap 
keputusan pembelian produk oli pelumas PT Pertamina (Persero) Fastron 
di Makassar?
52. Manakah  yang  terdiri  dari  dimensi-dimensi  bauran  promosi  yang 
berpengaruh  terhadap  keputusan  pembelian  produk  oli  pelumas  PT 
Pertamina (Persero) Fastron di Makassar?
1.3 Tujuan Penelitian
• Untuk mengetahui  pengaruh bauran promosi dengan dimensi  terhadap 
advertising (periklanan), personal selling (penjualan perseorangan), sales 
promotion (promosi  penjualan),  dan  publicity (publisitas)  berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian produk oli pelumas PT Pertamina 
(Persero) Fastron di Makassar
• Untuk  mengetahui  dimensi  yang  dominan  dari  bauran  promosi  yang 
mempengaruhi keputusan pembelian produk oli pelumas PT. Pertamina 
(Persero) Fastron di Makassar.
1.4 Kegunaan Penelitian
Kegunaan yang diharapkan dalam penelitian ini adalah :
• Kegunaan  teoritis,  untuk  mengembangkan  wawasan  dan  pengetahuan 
serta  memperkaya  khazanah  ilmu  pemasaran  pada  khususnya  dan 
manajemen pada umumnya.
• Kegunaan  praktis,  untuk  memberikan  kontribusi  pemikiran  bagi  pihak 
perusahaan  tentang  pengaruh  bauran  promosi  terhadap  keputusan 
membeli oli pelumas Fastron.
• Sebagai  bahan  referensi  peneliti  lain  yang  bermaksud  mengadakan 
penelitian yang sama mengenai bauran promosi.
1.5 Ruang Lingkup Penelitian
6Ruang  lingkup  penelitian  ini  adalah  menganalisis  elemen-elemen 
bauran promosi oli  pelumas Fastron PT. Pertamina (Persero) berdasarkan 
pada uraian Kotler dan Keller (2009) dan implikasinya terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Responden dalam penelitian ini adalah konsumen oli 
pelumas Fastron yang berjumlah 100 orang dan berada di wilayah Makassar.
1.6 Sistematika Penulisan
Untuk mempermudah penyusunan skripsi  selanjutnya maka penulis 
menguraikan ke dalam beberapa bab yang di dalamnya terdiri dari beberapa 
sub bab yang dapat diperincikan sebagai berikut :
BAB I PENDAHULUAN
Merupakan  pendahuluan  yang  di  dalamnya  mencakup  latar 
belakang  masalah,  rumusan  masalah,  tujuan  dan  kegunaan 
penelitian, dan sistematika penulisan.
BAB II TINJAUAN PUSTAKA
Mencakup pengertian pemasaran, konsep pemasaran, pengertian 
bauran  pemasaran,  pengertian  bauran  promosi,  elemen-elemen 
bauran  promosi,  keputusan  pembelian  konsumen,  penelitian 
terdahulu, kerangka pikir penelitian dan hipotesis.
BAB III METODE PENELITIAN
Menjelaskan tentang metode penelitian, yang tediri dari lokasi dan 
objek penelitian, populasi dan sampel penelitian, jenis dan sumber 
data, metode pengumpulan data, variable penelitian, uji validitas 
dan realibitas, dan metode analisis.
BAB IV PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN
7Dalam  bab  ini  menguraikan  analisis  data  yang  telah  diperoleh 
dalam  penelitian  meliputi  analisis  deskripsi  karakteristik 
responden,  deskripsi  variabel  penelitian,  serta  analisis  regresi 
berganda.
BAB V PENUTUP
Dalam bab ini merupakan bagian penutup dari skripsi ini, disajikan 











2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1. Pemasaran 
Pemasaran sering didefinisikan sebagai memenuhi kebutuhan 
dan keinginan pelanggan. Akan tetapi, para pengkritik menegaskan bahwa 
pemasaran lebih dari itu dan menciptakan kebutuhan dan keinginan yang 
tidak bisa sebelumnya. Menurut para pengkritik, pemasar mendorong 
konsumen menghabiskan lebih banyak uang dari yang seharusnya untuk 
barang dan jasa yang sesungguhnya tidak mereka butuhkan. 
Definisi pemasaran menurut Kotler (2009:6) dibedakan menjadi 
definisi sosial dan definisi manajerial. Pemasaran menurut definisi sosial 
adalah suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk 
yang bernilai dengan pihak lain. Menurut definisi manajerial, pemasaran 
sering digambarkan sebagai seni menjual produk. 
Menurut Kotler dan Keller dalam Agriani Gobel (2012:8), 
memberikan pengertian manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu 
memilih pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga, dan menumbuhkan 
pelanggan dengan menciptakan, menyerahkan dan mengomunikasikan 
pelanggan yang unggul. 
Tujuan pemasaran adalah mengenal dan memahami pelanggan 





dengan sendirinya. Idealnya pemasaran menyebabkan pelanggan siap 
membeli, sehingga produsen harus berusaha agar produknya tetap 
tersedia. Menurut Philip Kotler (2007:6), tujuan pemasaran adalah 
menghasilkan standar hidup yang lebih tinggi dan agar konsumen 
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk 
yang bernilai dengan pihak lain. Selanjutnya Peter Drucker dalam Philip 
Kotler (2007:7) mengemukakan bahwa tujuan dari pemasaran adalah 
mengetahui dan memahami pelanggan dan selanjutnya mampu menjual 
dirinya sendiri. 
2.1.2. Konsep Pemasaran 
Menurut Kotler dan Keller (2007:18), konsep pemasaran 
(marketing concept) merupakan falsafah manajemen yang menyatakan 
bahwa untuk mencapai tujuan organisasi tergantung pada penentuan dan 
kebutuhan dan keinginan pasar sasaran (target market) dan memuaskan 
pelanggan secara lebih efektif dan efisien daripada yang dilakukan 
pesaing. 
Untuk mendukung kegiatan pemasaran tersebut, ada 5 konsep 
pemasaran, yaitu : 
1. Konsep Produksi (The Production Concept) 
Konsep ini menyatakan bahwa konsumen akan memilih produk yang 
tersedia di mana-mana dan murah. Manajer dari bisnis yang 
berorientasi produksi berkonsentrasi pada mencapai efisiensi produksi 
yang tinggi, biaya rendah, dan distribusi massal. 





Konsep ini mengandung pengertian bahwa konsumen akan menyukai 
produk-produk yang menawarkan fitur-fitur paling bermutu, berprestasi, 
atau inovatif. Para manajer dalam organisasi ini berfokus pada 
membuat produk yang superior dan meningkatkannya sepanjang waktu.  
3. Konsep penjualan (The Selling Concept) 
Konsumen tidak akan membeli cukup banyak produk, kecuali jika 
produsen mengupayakan promosi dan penjualan yang agresif. 
4. Konsep pemasaran (The Marketing Concept) 
Kunci keberhasilan dalam mencapai tujuan perusahaan adalah terdiri 
dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta 
pemberian kepuasan yang diinginkan secara lebih baik daripada yang 
dilakukan oleh pesaingnya. Dasar pemikiran dalam pemasaran yaitu: 
Pemuasan keinginan kelompok pembeli tertentu menjadi tugas 
perusahaan, untuk memuaskan keinginan konsumen diperlukan 
program riset pemasaran agar dapat diketahui pola keinginan pembeli. 
5. Konsep Pemasaran Holistik (The Holistic Marketing Concept) 
Didasarkan pada pengembangan, perancangan, dan implementasi 
program pemasaran, proses pemasaran, dan kegiatan-kegiatan 
pemasaran yang mengakui keluasan dan interdependensi mereka. Ada 
empat komponen dari pemasaran holistik yakni pemasaran hubungan, 
pemasaran terpadu, pemasaran internal, dan pemasaran yang 
bertanggung jawab sosial. 
2.1.3. Bauran Pemasaran 
Menurut Kotler dan Amstrong (2006:56) bauran pemasaran 
merupakan seperangkat alat pemasaran taktis dan terkontrol yang 





pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri atas segala sesuatu yang dapat 
dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya. 
Gambar 2.1 




       Tempat        
       Produk       Saluran pemasaran 
Keragaman produk      Cakupan pasar 
Kualitas       Pengelompokkan 
Design         Lokasi 
Ciri        Persediaan 
Nama Merek       Transportasi 
Kemasan 
Ukuran            Harga         Promosi 
Pelayanan   Daftar harga         Promosi penjualan 
Garansi   Rabat/diskon                    Periklanan 
Imbalan   Potongan harga khusus   Tenaga penjualan 
    Periode pembayaran        Kehumasan/Public relation 
    Syarat kredit         Pemasaran langsung 
 
Sumber: Kotler dan Keller. (2009:hal.23) 
 
2.1.3.1 Produk (Product) 
Suatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan 
perhatian, untuk dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi 
suatu keinginan atau kebutuhan. Produk dapat berbentuk fisik maupun 
jasa dan dapat diklasifikasikan ke dalam beberapa macam. 
Pengembangan sebuah produk mengharuskan perusahaan menetapkan 
manfaat-manfaat apa yang akan diberikan oleh produk itu. Manfaat-
manfaat ini dikomunikasikan dan hendaknya dipenuhi oleh atribut produk. 
Produk PT. Pertamina (Persero) salah satunya Fastron. 
Fastron merupakan pelumas mobil unggulan dengan teknologi “Nano 
Guard” dengan molekul terkecil sehingga mampu menjangkau celah 







sempurna sehingga membuat mesin selalu seperti baru dan menghemat 
bahan bakar. 
2.1.3.2 Harga (Price) 
Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan 
manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya 
ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar-menawar, atau 
ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua 
pembeli. Keputusan-keputusan mengenai harga dipengaruhi oleh 
berbagai faktor, yaitu faktor internal perusahaan dan faktor eksternal 
perusahaan. 
2.1.3.3. Tempat (Place) 
Sebagian besar produsen menggunakan perantara pemasaran 
untuk memasarkan produk khususnya barang dengan cara membangun 
suatu saluran distribusi, yaitu sekelompok organisasi yang saling 
tergantung dalam keterlibatan mereka pada proses yang memungkinkan 
suatu produk atau jasa tersedia bagi pengguna atau konsumsi oleh 
konsumen atau pengguna industri. Di dalam mendesain suatu sistem 
saluran memerlukan analisis kebutuhan layanan konsumen, penetapan 
sasaran dan kendala-kendala saluran, pengidentifikasian alternatif-
alternatif saluran yang utama serta mengevaluasinya. 
2.1.3.4 Promosi (Promotion)  
Untuk mengkomunikasikan produk ini perlu disusun suatu 
strategi yang sering disebut dengan strategi bauran promosi (promotional 
Mix) yang terdiri atas empat komponen, yaitu periklanan (advertising), 
promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public 





2.1.4 Bauran Promosi 
Dalam mengelola suatu sistem komunikasi pemasaran 
memerlukan suatu rancangan strategi dan program-program penjualan 
yang efektif dan efisien. Promosi penjualan merupakan salah satu 
kegiatan yang penting dari marketing mix sebagai usaha untuk mencapai 
tujuan pemasaran perusahaan. 
2.1.4.1 Pengertian Promosi 
Pengertian dasar dari promotion mix berbeda-beda, menurut 
Swastha dalam Serly Virgiola (2011:12) promotion mix adalah kombinasi 
strategi yang paling baik dari peubah-peubah periklanan, personal selling 
dan alat promosi lainnya, yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai 
tujuan program penjualan. 
2.1.4.2 Tujuan dan Sasaran Promosi 
Secara mendasar menurut Angipora dalam Serly Virgiola, 
(2011:12) tujuan utama dari promosi yang akan dilakukan oleh 
perusahaan terdiri dari beberapa alternatif, yaitu : 
a. Menginformasikan 
Sebagai tujuan utama dari kegiatan promosi yang akan dilakukan 
adalah menginformasikan seluruh aspek-aspek dan kepentingan 
perusahaan yang berhubungan dengan konsumen dapat dilakukan 
dengan sebaik-baiknya untuk dapat diketahui secara jelas. Kegiatan 
yang dilakukan untuk menginformasikan berbagai hal yang berkaitan 
antara perusahaan dengan konsumen berupa : 
1) Menginformasikan pasar mengenai produk baru. 
2) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk. 





4) Menjelaskan cara kerja produk. 
5) Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan. 
6) Meluruskan kesan yang salah. 
7) Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli. 
8) Membangun citra perusahaan. 
b. Mempengaruhi dan Membujuk Pelanggan Sasaran 
Sebagai alternatif kedua dari tujuan promosi yang akan dilakukan oleh 
perusahaan adalah mempengaruhi dan membujuk pelanggan atau 
konsumen sasaran agar mau membeli dan mengalihkan pembelian 
terhadap produk-produk yang dihasilkan perusahaan. Kegiatan yang 
dilakukan untuk mempengaruhi dan membujuk pelanggan sasaran, 
dengan tujuan utama : 
1) Menentukan pilihan merek. 
2) Mengalihkan pilihan ke merek lain. 
3) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk. 
4) Mendorong pelanggan untuk belanja saat itu juga. 
5) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan salesman. 
c. Mengingatkan 
Sebagai alternatif dari tujuan promosi yang akan dilakukan perusahaan 
adalah mengingatkan kembali konsumen sasaran yang selama ini 
dimiliki atas keberadaan perusahaan dan merek-merek produk yang 
dihasilkan tetap setia dan konsisten melayani konsumennya. Kegiatan 
promosi yang bersifat mengingat terdiri atas : 
1) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan 





2) Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang akan menjual 
produk perusahaan. 
3) Membuat konsumen tetap ingat, walaupun tidak ada kegiatan 
kampanye iklan. 
4) Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk 
perusahaan. 
Dalam berbagai kegiatan bisnis yang nyata, dimana kegiatan promosi 
yang akan dilakukan tidak hanya sekedar mengkomunikasikan tujuan, 
tetapi kegiatan promosi tersebut harus menentukan secara jelas 
sasaran promosi yang ingin dicapai dalam periode waktu tertentu. 
Sasaran promosi ini lebih lanjut perlu diterjemahkan ke dalam sasaran 
yang lebih spesifik dan berorientasi kepada tindakan berikut : 
1) Sasaran penjualan 
Sasaran penjualan harus ditetapkan secara jelas dengan 
mencatumkan secara spesifik kenaikan penjualan dari produk 
tertentu diharapkan dari kegiatan promosi yang dilakukan, baik 
dalam dollar, rupiah, volume penjualan, atau presentase pangsa 
pasar yang akan dijangkau. Namun di dalam penetapan sasaran 
penjualan yang disebabkan konsekuensi dari sasaran promosi, 
perlu memperhatikan tiga (3) karakteristik dasar berikut: 
i) Sasaran harus spesifik dan dapat diukur 
ii) Sasaran harus dapat dicapai dalam waktu yang terbatas 
iii) Sasaran harus dapat diidentifikasikan dengan suatu hasil yang 
sebenarnya. 





Dengan menetapkan sasaran konsumen secara jelas, maka 
perusahaan dapat menentukan dengan tepat apa yang ingin 
disampaikan, bagaimana menyampaikannya, kapan disampaikan, 
dimana disampaikan dan siapa yang menyampaikan, serta 
pemilihan atas peubah-peubah promotion mix yang akan dilakukan, 
disamping atas media yang akan digunakan menjadi lebih jelas dan 
terarah sesuai biaya yang disediakan. Disamping itu, dalam 
menetapkan sasaran konsumen juga harus ditetapkan secara jelas 
geographic dan demographic segmentation yang akan dituju, agar 
di dalam memilih dan menetapkan media yang akan digunakan, 
serta jangkauan peredaran atau frekuensi dapat disesuaikan 
dengan sasaran konsumennya, sehingga kegiatan promosi yang 
dilakukan dapat efektif dan efisien bagi perusahaan. 
2.1.4.3 Peubah Promosi 
Menurut Kotler dan Amstrong dalam Serly Virgiola 
(2011:15) peubah-peubah yang ada di dalam promotion mix ada 4, 
yaitu : 
a. Periklanan (advertising) 
Segala biaya yang harus dikeluarkan sponsor untuk melakukan 
presentasi dan promosi non pribadi dalam bentuk gagasan, 
barang atau jasa. 
b. Penjualan personal (personal selling) 
Presentasi pribadi oleh para wiraniaga perusahaan dalam rangka 
mensukseskan penjualan dan membangun hubungan dengan 
pelanggan. 





Insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau 
penjualan suatu produk atau jasa. 
d. Publisitas (publicity) 
Membangun hubungan baik dengan publik terkait untuk 
memperoleh dukungan, membangun “citra perusahaan” yang 
baik dan menangani atau menyingkirkan gosip, cerita dan 
peristiwa yang dapat merugikan. Menurut Swastha dalam 
Angipora (2002:23) publisitas adalah sejumlah informasi yang 
disebarluaskan ke masyarakat melalui media tanpa dipungut 
biaya, atau tanpa pengawas dari sponsor. Publisitas merupakan 
pelengkap yang efektif bagi alat promosi yang lain seperti 
periklanan, personal selling, dan sales promotion. Biasanya, 
media bersedia memplubisitaskan suatu cerita, apabila materinya 
dirasakan cukup menarik atau patut dijadikan berita. 
Dalam memasarkan barang konsumsi, iklan memegang 
peranan terpenting, karena penggunaan produk tersebut tidak 
memerlukan penjelasan secara rinci, seperti dimuat pada :  






Sumber: Suswanto dan Rasto dalam Serly Virgiola. (2011:hal.16) 
Di dalam memasarkan barang industri, justru penjualan 









produknya memerlukan penjelasan secara lebih rinci, seperti dimuat 
pada : 
Gambar 2.3. Bauran promosi barang industri. 
 
 
   
 
 
Sumber: Suswanto dan Rasto dalam Serly Virgiola. (2011:hal.16). 
2.1.4.4 Menyusun Anggaran Promosi 
Menurut Suswanto dan Rasto (2004), anggaran promosi 
dapat disusun dengan mengikuti salah satu metode di bawah ini : 
a. Metode menurut kemampuan 
Banyak perusahaan menyusun anggaran promosi menurut 
perkiraan yang dapat dibiayai perusahaan. Metode penyusunan 
anggaran ini sama sekali mengabaikan pengaruh promosi 
terhadap volume penjualan. Metode ini menjurus ke suatu 
anggaran promosi tahunan yang tidak menentu, sehingga 
mempersulit perencanaan pasar jangka panjang. 
b. Metode menurut persentase penjualan 
Perusahaan menyusun anggaran promosi berdasarkan 













2.1.5  Keputusan Pembelian Konsumen 
Proses pengambilan keputusan yang rumit sering melibatkan 
beberapa keputusan. Suatu keputusan (desicion) melibatkan pilihan di 
antara dua atau lebih alternatif tindakan (atau perilaku). Keputusan 
mensyaratkan pilihan di antara beberapa perilaku yang berbeda (Nugroho 
J. Setiadi, 2008:413). 
Seperti yang ditunjukkan dalam model pengambilan keputusan 
(gambar 2.4), semua aspek pengaruh dan kognisi dilibatkan dalam 
pengambilan keputusan konsumen, termasuk pengetahuan, arti, 
kepercayaan yang diaktifkan dari ingatan serta proses perhatian dan 
pemahaman yang terlibat dalam penerjemahan informasi baru di 
lingkungan. Akan tetapi, inti dari pengambilan keputusan konsumen 
(consumer decision making) adalah proses pengintegrasian yang 
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 
perilaku alternatif, dan memilih salah satu di antaranya. Hasil dari proses 
pengintegrasian ini adalah suatu pilihan (choice), yang disajikan secara 
kognitif sebagai keinginan berperilaku (Nugroho J. Setiadi, 2008:415. 
Gambar 2.4 








Sumber: Nugroho J. Setiadi. (2008:hal.414) 
  






Para sarjana pemasaran telah menyusun “model urutan tahap” 
proses keputusan pembelian (lihat gambar 2.4). Para konsumen melewati 
lima tahap: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Jelaslah bahwa 
proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan dan 
memiliki dampak yang sama setelah itu. 
Gambar 2.5 
Proses Pembelian Konsumen Model Lima Tahap 
Sumber: Kotler & Keller. (2009:hal.235) 
 
1. Pengenalan Masalah 
 Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau 
kebutuhan. Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu 
kebutuhan tertentu, dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah 
konsumen. Mereka kemudian dapat menyusun strategi pemasaran 
yang mampu memicu minat konsumen. Ini sangat penting pada 
pembelian dengan kebebasan memilih (discretionary). Motivasi 
konsumen perlu ditingkatkan sehingga pembeli potensial memberikan 





2. Pencarian Informasi 
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk 
mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya ke dalam 
dua level rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan 
dinamakan penguatan perhatian. Pada level ini, orang hanya sekadar 
lebih peka terhadap informasi produk. Pada level selanjutnya, orang itu 
mungkin mulai aktif mencari informasi: mencari bahan bacaan, 
menelpon teman, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk 
tertentu. 
3. Evaluasi Alternatif 
 Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses 
evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi 
kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi 
produk. Ketiga konsumen memandang masing-masing produk sebagai 
sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam 
memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu. 
4. Keputusan Pembelian 
Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen bisa mengambil 
lima sub-keputusan: merek, dealer, kuantitas, waktu, dan metode 
pembayaran. Dalam pembelian produk sehari-hari, keputusannnya lebih 
kecil dan kebebasannya juga lebih kecil. 
5. Perilaku Pasca-pembelian 
 Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian 
karena memerhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu atau 
mendengar hal-hal yang menyenangkan tentang merek lain, dan akan 





Komunikasi pemasaran harus memasok keyakinan dan evaluasi yang 
mengukuhkan pilihan konsumen dan membantu dia merasa nyaman 
dengan merek. 
 
2.2 Tinjauan Empirik 
Tabel 2.2 
Daftar Penelitian Terdahulu 
No. Tahun Peneliti Judul Variabel Hasil 





































































































































      
      
      
 
2.3 Kerangka Pikir Penelitian 
Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka 
dapat disusun suatu kerangka pemikiran dalam penelitian ini seperti yang 





















PT. Pertamina (Persero) Fuel Retail 
Marketing Region VII Makassar 















Dari kerangka pemikiran teoritis di atas menjelaskan bahwa keputusan 
pembelian konsumen dalam membeli oli pelumas PT. Pertamina (Persero) 
Fastron di Makassar dipengaruhi oleh elemen-elemen promotion mix yang terdiri 
dari advertising, personal selling, sales promotion, dan publicity. 
 
2.4 Hipotesis 
Atas dasar kerangka pemikiran di atas, maka dapat diajukan 
hipotesis sebagai berikut :  
1. Terdapat pengaruh yang signifikan dari dimensi-diemnsi promotion mix 
yang terdiri atas advertising, personal selling, sales promotion, dan 
publicity terhadap keputusan membeli oli pelumas Fastron PT. Pertamina 
(Persero) di Makassar. 
2. Dimensi publicity adalah dimensi yang berpengaruh dominan terhadap 
keputusan konsumen untuk membeli oli pelumas Fastron PT. Pertamina 









3.1 Rancangan Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan terhadap konsumen oli pelumas Fastron 
PT. Pertamina. Penulis juga menyebarkan kuesioner di beberapa agen-agen 
oli pelumas resmi di Makassar. Adapun jenis data yang digunakan adalah 
data kuantitatif dan kualitatif, sedangkan untuk sumber data yang digunakan 
dalam penelitian ini, adalah data primer dan sekunder. Dalam usaha 
memperoleh data yang dibutuhkan, metode yang digunakan adalah studi 
kepustakaan dan studi lapangan. Jumlah sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini sebesar 100 orang.  
Terdapat dua variabel dalam penelitian ini, yaitu variabel bebas 
dan variabel terikat. Variabel bebas terdiri atas empat elemen, yaitu iklan, 
promosi penjualan, penjualan personal, dan publisitas. Sedangkan variabel 
terikat adalah keputusan pembelian. Instrumen penelitian terdiri atas uji 
validitas dan uji realibilitas. Metode penelitian menggunakan analisis 
deskriptif kualitatif dan analisis deskriptif kuantitatif dengan regresi berganda.  
 
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian 
Yang menjadi obyek penelitian ini adalah konsumen oli pelumas 
Fastron seluruh Makassar dan seluruh agen-agen oli pelumas di Makassar 
dengan waktu penelitian selama dua bulan yaitu tanggal 1 Februari 2013 





3.3 Populasi dan Sampel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2010:115) populasi adalah wilayah generalisasi 
yang terdiri atas: Obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
konsumen yang melakukan keputusan pembelian oli pelumas Fastron di 
Makassar.  
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Sugiyono, 2010:116). Pada penelitian ini, peneliti 
menghadapi kasus dimana jumlah populasi yang ada sangat banyak (sulit 
diketahui secara pasti), sehingga teknik pengambilan sampel yang digunakan 
adalah teknik Non-Probability Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 
dengan tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau 
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel dan dengan metode Purposive 
Sampling, yaitu pengambilan sampel yang dipilih secara cermat dengan 
mengambil objek penelitian yang selektif dan mempunyai ciri-ciri yang 
spesifik. Pelaksanaan pengambilan sampel secara purposive ini antara lain 
sebagai berikut: Mula-mula peneliti mengidentifikasi semua karakteristik 
populasi, misalnya dengan mengadakan studi pendahuluan/dengan 
mempelajari berbagai hal yang berhubungan dengan populasi. Kemudian 
peneliti menetapkan berdasarkan pertimbangannya sebagian dari anggota 
populasi menjadi sampel penelitian, sehingga teknik pengambilan sampel 
secara purposive ini didasarkan pada pertimbangan pribadi peneliti sendiri. 
Sampel dalam penelitian ini adalah pemilik dan pengguna mobil 
dengan kriteria sebagai berikut: 
a. Merupakan masyarakat yang berdomisili di Makassar 






c. Pemakaian oli pelumas kurang lebih enam bulan (sesuai kilometer 
pemakaian). 
d. Masyarakat yang menggunakan mobil roda empat. 
Adapun jumlah sampel tersebut diperoleh dari perhitungan yang 
dikemukakan oleh Wibisono dalam Dyah Ayu Anisha P, (2012:38) jika 




= ቆ(1,96). (0,25)0,05 ቇ = 96,04 = 100	ݏܽ݉݌݈݁ 
Dimana : 
n = ukuran sampel 
ܼఈ = α = 0,05, maka Z0,05 = 1,96 
σ = standar deviasi populasi 
e = tingkat kesalahan 
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
3.4.1 Jenis Data 
Data yang akan dikumpulkan penulis dalam penelitian ini 
dibedakan atas 2 jenis yaitu : 
1. Data Kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka 
yang dapat dihitung, yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. Yaitu 
pengambilan sampel sebanyak 100 responden.  
2. Data kualitatif, yaitu data yang bukan dalam bentuk angka-angka atau 
tidak dapat dihitung, dan diperoleh dari hasil wawancara dengan 




informasi yang diperoleh dari pihak lain yang berkaitan dengan masalah 
yang diteliti. Hal ini dapat dilihat pada lampiran yang memuat produk-
produk yang ditawarkan oleh PT.Pertamina (Persero). 
3.4.2 Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua 
macam yaitu data primer dan data sekunder. 
1.  Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh melalui observasi atau 
pengamatan langsung yang berupa hasil jawaban responden dari 
kuesioner yang disebarkan kepada pelanggan bersangkutan, yang berisi 
tanggapan responden mengenai hubungan antara advertising, personal 
selling, sales promotion, dan publicity terhadap keputusan pembelian 
konsumen oli pelumas Fastron di Makassar. Data yang terkumpul 
berupa skala ordinal, skala yang berfungsi untuk mengurutkan obyek 
menurut karakteristik tertentu atau menunjukkan bahwa sesuatu 
mempunyai sifat lebih dari pada lainnya.  
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh tidak langsung, yaitu 
data tersebut diperoleh dan diolah dari sumber internal PT. Pertamina 
(Persero) Fuel Retail Marketing Region. Data sekunder diperoleh melalui 
studi literatur terhadap berbagai sumber yang relevan dengan topik yang 
akan diteliti, temasuk data-data yang diperoleh dari perusahaan dan 







3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Dalam usaha memperoleh data yang dibutuhkan, metode yang 
digunakan adalah: 
1.  Studi kepustakaan (Library Research) 
Penelitian kepustakaan (Library Research), yaitu yang dilakukan 
dengan membaca buku-buku dan majalah yang berhubungan dengan 
masalah yang diteliti, skripsi maupun thesis sebagai acuan penelitian 
terdahulu, dan dengan cara browsing di internet untuk mencari artikel-
artikel serta jurnal-jurnal atau data-data yang dapat membantu hasil dari 
penelitian.  
2.  Studi lapangan (Field Research) 
Penelitian lapangan (Field Research), yaitu penelitian yang dilakukan 
dengan cara langsung ke perusahaan, untuk mendapatkan data primer 
melalui penyebaran kuesioner yang dibagikan kepada masyarakat 
mengenai pengaruh bauran promosi terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Responden diminta menanggapi pertanyaan yang diberikan 
dengan cara menjawab daftar pertanyaan tentang seberapa besar 
penilaian mereka atas pengaruh bauran promosi terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Jenis kuesioner yang akan digunakan adalah 
kuesioner tertutup dimana responden diminta untuk menjawab 
pertanyaan dengan memilih jawaban yang telah disediakan dengan 
Skala Likert yang berisi lima tingkatan pilihan jawaban mengenai 







3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
3.6.1 Klasifikasi Variabel 
Menurut Sugiyono (2010:59), variabel merupakan suatu atribut 
atau sifat atau nilai dari orang, objek, atau kegiatan yang mempunyai 
variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik 
kesimpulannya.  Terdapat dua variabel di dalam penelitian ini, yaitu: 
1. Variabel Bebas (independent) 
Variabel bebas yaitu variabel yang menjadi sebab terjadinya atau 
terpengaruhnya variabel terikat. Variabel independent dalam penelitian 
ini adalah bauran promosi yang didefinisikan menurut Swastha dalam 
Serly Virgiola, (2011:12) bauran promosi adalah kombinasi strategi yang 
paling baik dari peubah-peubah periklanan, personal selling dan alat 
promosi lainnya, yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan 
program penjualan. Elemen-elemen bauran promosi terdiri dari 
advertising, personal selling, sales promotion, dan publicity. 
2. Variabel Terikat (dependent) 
Variabel terikat adalah variabel yang nilainya dipengaruhi oleh variabel 
bebas. Tujuan dari metode dependent ini adalah untuk menentukan 
apakah variabel bebas mempengaruhi variabel terikat secara individual 
dan atau bersamaan. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel terikat 
adalah keputusan pembelian. 
3.6.2 Definisi Operasional Variabel 
Agar penelitian ini dapat dilaksanakan sesuai dengan yang 
diharapkan, maka perlu dipahami berbagai unsur-unsur yang menjadi 
dasar dari suatu penelitian ilmiah yang termuat dalam operasionalisasi 
variabel penelitian. Secara lebih rinci, operasionalisasi variabel penelitian 













Advertising (periklanan) - 
Segala biaya yang harus 
dikeluarkan sponsor untuk 
melakukan presentasi dan 
promosi non pribadi dalam 
bentuk gagasan, barang 
atau jasa. Kotler dan 
Amstrong (2004) 
1. Informatif 
2. Mampu menarik/membujuk 
3. Mudah diingat 
X2 
Personal selling (penjualan 
personal – Presentasi 
pribadi oleh para wiraniaga 
perusahaan dalam rangka 
mensukseskan penjualan 
dan membangun hubungan 
dengan pelanggan. Kotler 
dan Amstrong (2004) 
 
1. Penampilan wiraniaga 
2. Bersikap sopan 
3. Pemberian hadiah 
X3 
Sales promotion (promosi 
penjualan) - Insentif jangka 
pendek untuk mendorong 
pembelian atau penjualan 
suatu produk atau jasa. 
Kotler dan Amstrong (2004) 
 
1. Peragaan 
2. Barang gratis 





Publicity (publisitas) - 
Membangun hubungan baik 
dengan publik terkait untuk 
memperoleh dukungan, 
membangun “citra 
perusahaan” yang baik dan 
menangani atau 
menyingkirkan gosip, cerita 
dan peristiwa yang dapat 
merugikan. Kotler dan 
Amstrong (2004) 
 
1.Menjalin hubungan kerja 
sama dengan beberapa pihak 
yang terkait 
2.Kegiatan sponsorship dan 
memberikan donasi-donasi ke 
beberapa tempat 
3.Memuat berita di surat kabar 
nasional dan media Pertamina 
Y 
Keputusan pembelian 




mengevaluasi dua atau 
lebih perilaku alternatif, dan 
memilih salah satu 
diantaranya. Hasil dari 
proses pengintegrasian ini 
1.Kemantapan melakukan 
pembelian terhadap produk. 
2.Keyakinan memutuskan 
pembelian dilihat dari 
kesesuaian manfaat dan harga. 






adalah suatu pilihan 
(choice), yang disajikan 
secara kognitif sebagai 
keinginan berperilaku.  
Nugroho J. Setiadi (2008) 
Sumber : Data diolah (2013) 
3.7 Instrumen Penelitian 
Untuk mengetahui validitas dan reliabilitas kuesioner perlu 
dilakukan pengujian atas kuisioner dengan menggunakan uji validitas dan uji 
reliabilitas. Karena validitas dan reliabilitas ini bertujuan untuk menguji 
apakah kuesioner yang disebarkan untuk mendapatkan data penelitian 
adalah valid dan reliabel, maka untuk itu, penulis juga akan melakukan kedua 
uji ini terhadap instrumen penelitian (kuesioner). 
3.7.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut.Imam Ghozali dalam Agriani Gobel, (2011:62). Dalam uji 
validitas dapat digunakan SPSS (Statistical Product and Service Solutions) 
dan dapat pula digunakan rumus teknik korelasi Product Moment sebagai 
berikut : 
 
						ݎ௫௬ = ௡∑ ௫೤ି(∑௫)(∑௬)
ට[௡∑௫మ–(∑௫)మ][௡∑௬మି(∑௬)మ] ............................................ (2) 
Dimana: 
rxy = Keeratan hubungan (korelasi) 
n = jumlah sampel yang akan diuji 
x = jumlah skor pertanyaan 




Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor 
masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, 
yaitu dengan menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. 
Jika nilai signifikansi (P Value) > 0,05, maka tidak terjadi hubungan yang 
signifikan. Sedangkan, apabila nilai signifikansi (P Value) < 0,05, maka 
terjadi hubungan yang signifikan. 
3.7.2 Uji Realibilitas 
Uji reliabilitas sebenarnya merupakan alat untuk mengukur 
kehandalan suatu kuesioner yang merupakan indikator dari suatu variabel 
atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban 
seseorang terhadap suatu pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu. Imam Ghozali dalam Agriani Gobel, (2012:32). 
Selain menggunakan bantuan SPSS, uji reliabilitas dapat 
dilakukan dengan menggunakan koefisien alpha (α) dari Cronbach: 
ݎଵଵ = ቀ ௞௞ିଵቁ ൬1 − ∑ఙ	మ್ఙమ್ ൰dan	ߪ = 	∑௑మ(∑೉)మ)೙௡  .................................... (3) 
Dimana : 
ݎଵଵ = realibilitas konsumen 
݇	 = banyaknya butir pertanyaan 
∑ߪ	 ଶ௕ = jumlah varian butir 
ߪ ଶ௕ = varian total 
݊ = jumlah responden 
ܺ = nilai skor yang dipilih 
Pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Cronbach 
Alpha. Koefisien Cronbach Alpha yang > 0,60 menunjukkan kehandalan 
(reliabilitas) instrumen (bila dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan 




jika koefisien Cronbach Alpha yang < 0,60 menunjukkan kurang handalnya 
instrumen (bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian ulang 
dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan 
yang berbeda). Selain itu, Cronbach Alpha yang semakin mendekati 1 
menunjukkan semakin tinggi konsistensi internal reliabilitasnya.  
Dalam pengukuran aspek pengaruh bauran promosi dan 
keputusan pembelian konsumen digunakan Skala Tingkat (Likert) dengan 
keterangan sebagai berikut: 
 1) Skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS) 
2) Skor 4 untuk jawaban Setuju (S) 
3) Skor 3 untuk jawaban Biasa Saja (BS) 
4) Skor 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS) 
5) Skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) 
 
3.8 Analisis Data 
3.8.1 Metode Analisis 
Untuk membuktikan hipotesis yang diajukan pada penelitian ini 
digunakan metode analisis, yaitu: 
1.   Analisis deskriptif kualitatif, yaitu metode yang bertujuan mengubah 
kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam 
bentuk informasi yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta 
analisanya diuraikan dalam suatu tulisan ilmiah yang mana dari analisis 
tersebut akan dibentuk suatu kesimpulan. 
2.  Analisis deskriptif kuantitatif dengan regresi berganda untuk mengetahui 
besarnya pengaruh secara kuantitatif dari suatu perubahan kejadian 




analisis regresi berganda berperan sebagai teknik statistik yang 
digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh bauran promosi 
terhadap keputusan pembelian konsumen. Analisis regresi 
menggunakan rumus persamaan regresi berganda seperti yang dikutip 
dalam Sugiyono (2010:277), yaitu: 
 
ࢅ = 	ࢻ + 	࢈૚ࢄ૚ + ࢈૛ࢄ૛ + 	 ࢈૜ࢄ૜ + ࢈૝ࢄ૝ + ܍	 .......................... (4) 
Dimana : 
Y =  Keputusan pembelian konsumen dalam membeli oli pelumas Fastron 
(Variabel dependen/terikat) 
X1 = advertising (variabel independen/bebas) 
X2 = personal selling (Variabel Independen/bebas) 
X3 = sales promotion (Variabel Independen/bebas) 
X4 = publicity (Variabel Independen/bebas) 
a =  nilai konstan atau tetap, yang merupakan rata-rata nilai Y pada saat 
nilai X1, X2, X3, dan X4 sama dengan nol 
b1 = koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X1 dengan menganggap X2 , X3, dan X4 konstan 
b2 = koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X2 dengan menganggap X1 , X3, dan X4 konstan 
b3 = koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X3 dengan menganggap X1 , X2, dan X4 konstan 
b4 = koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X4 dengan menganggap X1 , X2, dan X3 konstan 




Data yang diperoleh melalui survei, wawancara dan studi 
pustaka, selanjutnya diolah dengan menggunakan Microsoft office 2007 
dan software SPSS for windows. 
3.8.2 Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Pada model linier berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi 
untuk variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya 
dengan melihat besarnya koefisien determinasi totalnya (R2). Jika (R2) 
yang diperoleh mendekati 1 (satu) maka dapat dikatakan semakin kuat 
model tersebut menerangkan hubungan variabel bebas terhadap variabel 
terikat. Sebaliknya jika (R2) makin mendekati 0 (nol), maka semakin lemah 
pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat. Karena variabel 
independen pada penelitian ini lebih dari 2 (dua), maka koefisien 
determinasi yang digunakan adalah Adjusted R Square. Dari koefisien 
sumbangan dari beberapa variabel X terhadap variasi naik turunnya 
variabel Y yang biasanya dinyatakan dalam persentase.. 
3.8.3 Uji F (Uji Serempak) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama 
variabel bebas terhadap varibel terikat. Dimana Fhitung> Ftabel, maka H1 
diterima atau secara bersama-sama variabel bebas dapat menerangkan 
variabel terikatnya secara serentak. Sebaliknya apabila Fhitung< Ftabel, maka 
H0 diterima atau secara bersama-sama variabel bebas tidak memiliki 
pengaruh terhadap variabel terikat. Untuk mengetahui signifikan atau tidak 
pengaruh secara bersama-sama variabel bebas terhadap variabel terikat 
maka digunakan probability sebesar 5% (α = 0,05). 
Jika sig > ά (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak. 





3.8.4 Uji t (Uji Parsial) 
Digunakan untuk mengetahui masing-masing sumbangan 
variable bebas secara parsial terhadap variable terikat, mengunakan uji 
masing–masing koefisien regresi variable bebas apakah mempunyai 
pengaruh yang bermakna atau tidak terhadap variable terikat.  
Uji t juga bisa dilihat pada tingkat signifikansinya: 
Jika tingkat signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima 










4.1 Deskripsi Data 
4.1.1 Karakteristik Responden 
Penelitian ini menguraikan mengenai pengaruh bauran promosi 
terhadap keputusan pembelian mobil produk oli pelumas PT. Pertamina 
(Persero) Fastron. Hal ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 
bauran promosi, yaitu advertising, personal selling, sales promotin dan publicity 
terhadap keputusan pembelianoli pelumas PT. Pertamina (Persero) Fastron. 
Dalam penelitian ini, diambil sebanyak 100 orang pembeli oli pelumas Fastron 
sebagai sampel penelitian. 
Karakteristik responden yaitu menguraikan deskripsi identitas 
responden menurut sampel penelitian yang telah ditetapkan. Salah satu tujuan 
dengan deskripsi karaktersitik responden adalah memberikan gambaran yang 
menjadi sampel dalam penelitian ini. 
Dalam penelitian sampel, karakteristik responden dikelompokkan 
menurut jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Oleh karena itulah uraian mengenai 
karakteristik responden dapat diuraikan sebagai berikut : 
1) Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
Tabel 4.1 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 
Laki – Laki 90 90% 
Perempuan 10 10% 
Total 100 100% 




 Dari tabel di atas yang berdasarkan jenis kelamin, responden terdiri 
dari 90 orang atau 90% berjenis kelamin laki-laki dan 10 orang atau 10% berjenis 
kelamin perempuan.Yang artinya dari 100 orang yang diteliti, dikatakan 90 orang 
berjenis laki-laki cenderung memakai pelumas Fastron. 
2) Karakteristik responden berdasarkan usia 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Responden Persentase 
17 – 22 tahun 5 5% 
23 – 28 tahun 20 20% 
29 – 34 tahun 40 40% 
>34 tahun 35 35% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2013) 
 Tabel di atas menunjukkan bahwa responden berdasarkan usia yang 
berumur 29 – 34 tahun merupakan yang paling banyak, yaitu 40 orang atau 40% 
dan yang paling sedikit berumur antara 17 – 22 tahun, yaitu terdiri dari 5 orang 
atau 5%.Yang artinya dari 100 orang hanya 40 orang yang berumur 29-34 tahun 
yang cenderung menggunakan pelumas Fastron. 
3) Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 
PNS/TNI/POLRI/BUMN 36 36% 
Pegawai Swasta 23 23% 
Wiraswasta 20 20% 
Pelajar/Mahasiswa 13 13% 
Lainnya 8 8% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer (kuesioner), diolah (2013) 
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Dari tabel di atas yang berdasarkan pekerjaan, responden yang paling 
dominan adalah PNS/TNI/POLRI/BUMN yang terdiri dari 36 orang atau 36%, 
diikuti pegawai swasta sebanyak 23 orang atau 23%, selanjutnya wiraswasta 
sebanyak 20 orang atau 20%, pelajar dan mahasiswa sebanyak 13 orang atau 
13% dan lain-lain sebanyak 8 orang atau 8%.Yang artinya dari 100 orang yang 
diteliti paling dominan berkerja sebagai PNS/TNI/POLRI/BUMN yang cenderung 
memakai pelumas Fastron. 
 
4.1.2 Penentuan Range 
 Survei ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
ݎܽ݊݃݁ = skor	tertinggi − skor	terendah
ݎܽ݊݃݁skor  
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 
Skor terendah : 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survei, yaitu :ݎܽ݊݃݁ = ହ଴଴ିଵ଴଴
ହ
= 80 
Range skor : 
100 – 180 = Sangat Rendah 
181 – 260 = Rendah 
261 – 340 = Cukup 
341 – 420 = Tinggi 





4.1.3 Deskripsi Variabel Bauran Promosi Dan Perhitungan Skor Variabel 
Independen (X) 
 Untuk melihat tanggapan responden terhdap indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel bauran promosiyang terdiri dari beberapa 
kategori, yaitu advertising, personal selling, sales promotion dan publicitydapat 
dilihat sebagai berikut: 
 
4.1.3.1 Pernyataan Mengenai Dimensi Advertising 
 Indikator-indikator dari dimensi ini terdiri atas tiga, yaitu informatif, 
mampu menarik/membujuk, dan mudah diingat di mana indikator tersebut 
direpresentasikan dalam satu pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.5 













Pernyataan F % F % F % F % F % 
1. Saya merasa tertarik 
dengan iklan Pelumas 
Fastron di media massa. 
19 19 76 76 5 5 - - - - 414 




24 24 72 72 3 3 1 1 - - 419 
3. Iklan Pelumas Pertamina 
Fastron menyediakan 
informasi yang membantu 
saya dalam pembuatan 
keputusan pembelian. 
21 21 66 66 12 12 1 1 - - 407 








 Rata – rata                            328.2 
Sumber: Data Primer (kuesioner), diolah 2013 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap kategori Advertising berada pada range ketiga (di antara range skor 
261 - 340), yaitu cukup. Dari tanggapan responden terhadap keputusan 
pembelian lebih memilih setuju artinya responden lebih tertarik dengan iklan 
Pelumas Fastron di media massa serta mengetahui langsung karakteristik 
pelumas Pertamina Fastron. 
 
4.1.3.2 Pernyataan Mengenai Dimensi Personal Selling 
 Indikator-indikator dari kategori ini terdiri atas tiga, yaitu penampilan 
wiraniaga, bersikap sopan, dan pemberian hadiah di mana setiap indikator 
direpresentasikan oleh satu pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.6 













Pernyataan F % F % F % F % F % 




produk dengan baik. 
19 19 54 54 26 26 1 1 - - 391 






20 20 45 45 30 30 5 5 - - 380 
3. Saya puas dengan 16 16 56 56 27 27 1 1 - - 387 
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bengkel dan took yang 
menjual Pelumas 
Fastron karena 




4. Saya setuju dengan 





16 16 59 59 22 22 3 3 - - 388 
5. Saya puas dengan 




setiap membeli 2 (dua) 
gallon/4L Fastron. 
23 23 51 51 21 21 5 5 - - 392 
Rata-rata 387.6 
Sumber: Data Primer (kuesioner), diolah 2013 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap kategori personal selling berada pada range keempat (di antara range 
skor 341 - 420), yaitu tinggi. Dari tanggapan responden terhadap keputusan 
pembelian lebih memilih setuju artinya responden lebih cenderung dengan 
informasi-informasi tentang pengisian ulang pelumas pada kendaraan pribadinya  
 
4.1.3.3 Pernyataan Mengenai Dimensi Sales Promotion 
 Indikator-indikator ini terdiri atas empat yaitu, peragaan, barang gratis, 
paket harga, dan diskon dimana setiap indikator direpresentasikan oleh satu 


















Pernyataan F % F % F % F % F % 
1. Saya sangat tertarik 
dengan pameran 
Pelumas Fastron. 
17 17 59 59 23 23 1 1 - - 392 
2. Pelumas Pertamina 
Fastron memberikan 
contoh/sampel, kupon, 
sticker  yang 
memuaskan kepada 
konsumen.  
17 17 47 47 32 32 4 4 - - 377 
3. Saya puas dengan 




12 12 57 57 31 31 - - - - 381 
4. Promosi dagang alat 
iklan gratis seperti 
bolpoin, pensil, asbak, 




24 24 57 57 17 17 2 2 - - 403 
5. Pelumas Pertamina 
Fastron memberikan 
paket harga dan diskon 
terhadap produknya 
sendiri untuk para 
konsumennya. 
26 26 62 62 11 11 1 1 - - 413 
Rata-rata 393.2 
Sumber: Data Primer (kuesioner), diolah 2013 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap kategori Sales Promotion berada pada range keempat (di antara range 
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skor 341 - 420), yaitu tinggi.Dari tanggapan responden terhadap keputusan 
pembelian lebih memilih setuju artinya responden lebih tertarik dengan 
memberikan paket harga dan diskon terhadap produknya sendiri untuk para 
konsumennya. 
 
4.1.3.4 Pernyataan Mengenai Dimensi Publicity 
 Indikator-indikator dari kategori ini terdiri atas tiga, yaitu menjalin 
hubungan kerjasama dengan beberapa pihak terkait, kegiatan sponsorship dan 
memberikan donasi-donasi ke beberapa tempat, dan memuat berita di surat 
kabar nasional dan media Pertamina dimana indikator direpresentasikan oleh 
satupernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.8 













Pernyataan F % F % F % F % F % 





24 24 50 50 21 21 5 5 - - 393 
2. Berita penghargaan 
ICSA pada Fastron 




30 30 51 51 11 11 8 8 - - 403 
3. Prestasi Pelumas 
Fastron disampaikan 
dengan baik halaman 
surat kabar dan media 
elektronik seperti 




4.  Saya tertarik dengan 
Pelumas Fastron 
karena prestasi dan 
penghargaan 
internasional di media 
massa. 
25 25 60 60 14 14 1 1 - - 409 
Rata-rata 403.75 
Sumber: Data Primer (kuesioner), diolah 2013 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap dimensi Publicity berada pada range keempat (di antara range skor 341 
- 402), yaitu tinggi. Dari tanggapan responden terhadap keputusan pembelian 
lebih memilih setuju artinya responden lebih cenderung dengan prestasi dan 
penghargaan internasional di media massa dari produk Fastron. 
 
4.1.4Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian Konsumen dan Perhitungan 
Skor Variabel Dependen (Y) 
  Indikator-indikator dari variabel ini terdiri atas tiga, yaitu 
kemantapan melakukan pembelian terhadap produk, keyakinan memutuskan 
pembelian dilihat dari kesesuaian manfaat dan harga, dan kecepatan 
memutuskan pemilihan merek dimana setiap indikator direpresentasikan oleh 





























Pernyataan F % F % F % F % F % 
1. Saya membeli 
Pelumas Fastron 
karena berkualitas, 
membuat mesin mobil 
awet dan tahan lama. 
48 48 37 37 11 11 4 4 - - 429 




produknya dijual di 
agen-agen resmi 
Pertamina. 
47 47 42 42 9 9 2 2 - - 434 
3. Jika saya ingin 
membeli/mengganti oli 
pelumas di bengkel 
atau toko, saya akan 
membeli oli pelumas 
Fastron. 
35 35 42 42 21 21 2 2 - - 410 
Rata-rata 424.3 
Sumber: Data Primer (kuesioner), diolah 2013 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Keputusan Pembelian berada pada range kelima (di antara 
range skor 256-304), yaitu sangat tinggi. Dari tanggapan responden terhadap 
keputusan pembelian lebih memilih sangat setuju, artinya responden memilih 






4.2 Pengujian Hipotesis 
4.2.1 Pengujian Validitas 
 Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan 
uji validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi 
ukurnya. 
 Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan rumus korelasi 
product moment. rhitung  diperoleh dari hasil output, nilai tersebut selanjutnya 
dibandingkan dengan nilai rtabel dari buku statistik. 
 Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor 
masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. Jika nilai signifikasi 
(P. Value) > 0.05 maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. Sedangkan 
apabila nilai signifikasi (P. Value) < 0.05 maka terjadi hubungan yang signifikan. 
Penelitian ini menggunakan alat analisis berupa SPSS 19 (Statistical Package for 
Social Science 19). Hasil uji validitas data dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Validitas 

















































































Sumber: data diolah (2013) 
 Tabel di atas menunjukkan bahwa semua item pernyataan yang 
digunakan untuk mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini 
mempunyai nilai probabilitas (sig) yang lebih kecil dari 5 % (0,05). Dari hasil 
tersebut menunjukkan bahwa semua item pernyataan (indikator) adalah valid. 
4.2.2 Pengujian Reliabilitas 
 Uji realibilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, 
apakah alat ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut. Hasil uji 
realibilitas dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach alpha, di mana 
instrumen dikatakan reliable jika memiliki koefisien cronbach alpha sama dengan 
0.60 atau lebih. Hasil uji realibilitas data dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
Advertising 0.709 Reliable 
Personal Selling 0.704 Reliable 
Sales Promotion 0.696 Reliable 
Publicity 0.778 Reliable 
Keputusan Pembelian Konsumen 0.780 Reliable 
Sumber: data diolah (2012) 
 Hasil uji realibilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel 
mempunyai koefisien cronbach alpha yang besar, yaitu diatas 0.60 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa item-item pengukur variabel dari kuesioner adalah 
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reliable yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini 
merupakan kuesioner yang handal.  
 
4.2.3 Analisis dan Pembahasan Regresi Linear Berganda 
 Uji regresi linier berganda ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
bauran promosi terhadap keputusan pembelian oli pelumas Fastron untuk 
membuktikan hipotesis yang diajukan. Hasil penelitian dianalisis dengan 
menggunakan metode Analisis deskriptif kuantitatif dan analisis deskriptif 
kualitatif. Analisis deskriptif kuantitatif dengan regresi berganda, sedangkan 
analisis deskriptif kualitatif digunakan untuk menelaah pembuktian analisis 
kuantitatif.  
 Dengan memanfaatkan aplikasi SPSS 19for windows pengujian 
hipotesis di atas dengan analisis regresi linear berganda dapat dilakukan. 
Sedangkan tingkat kepercayaan yang digunakan dalam perhitungan regresi 
linear berganda adalah 95% atau dengan tingkat signifikasi 0.05 (α = 0.05). pada 
analisis regresi linear berganda dilakukan uji F (serempak) dan Uji t (parsial). 
Tabel 4.12 
Hasil perhitungan Regresi 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients Standardized coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.182 2.344  .504 .615 
Advertising .267 .119 .217 2.254 .027 
Personal Selling .220 .078 .270 2.825 .006 
Sales Promotion .006 .089 .007 .072 .943 
Publicity .172 .075 .219 2.306 .023 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian    
Sumber: output  SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2013 
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 Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear berganda 
sebagai berikut: 
Y = 0.217 X1 + 0.270 X2 + 0.007 X3 +0.219 X4 
 
Model persamaan persamaan regresi Standardized Coefficients, nilai 
koefisiennyasebagai berikut: 
1. Koefisien regresi (β) X1 sebesar 0.217 memberikan arti bahwa Advertising 
(X1) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Y). Hal ini 
menunjukkan bahwa dengan penambahan 1 satuan advertising,maka 
akan terjadi peningkataan keputusan pembelian sebesar 0.217 dan begitu 
pun sebaliknya. 
2. Koefisien regresi (β) X2 sebesar 0.270 memberikan arti bahwa Personal 
Selling (X2) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Y). Hal ini 
menunjukkan bahwa dengan penambahan 1 satuan personal selling 
maka akan terjadi perubahan peningkatan keputusan pembelian sebesar 
0.270 dan begitu pun sebaliknya. 
3. Koefisien regresi (β) X3 sebesar 0.007 memberikan arti bahwaSales 
Promotion (X3) berpengaruh sangat kecil terhadap keputusan pembelian 
(Y). Hal ini menunjukkan bahwa dengan adanya penambahan 1 satuan 
sales promotionmaka akan terjadi perubahan peningkatan keputusan 
pembelian sebesar 0.007 dan begitu pula sebaliknya. 
4. Koefisien regresi (β) X4 sebesar 0,219 memberikan arti bahwa Publisitas 
(X4) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Hal ini 
menunjukkan bahwa dengan adanya penambahan 1 satuan publisitas 





4.2.4 Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa 
besar pengaruh variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap 
variabel terikatnya. Nilai koefisien determinasi untuk variabel bebas lebih 
dari 2 (dua) digunakan Adjusted R Square, sebagai berikut: 
Tabel 4.13 
                                  Koefisien Determinasi (R2) 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
.481a .231 .199 1.49353 
a. Predictors: (Constant), Publisitas, Pernjualan Personal, Periklanan, Promosi 
Penjualan 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: output  SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2013 
Dari hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS 19 
dapat diketahui bahwa koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang 
diperoleh sebesar 0,199. Hal ini berarti 19,9% keputusan pembelian 
dapat dijelaskan oleh variabel periklanan, penjualan personal, promosi 
penjualan, dan publisitas, sedangkan sisanya yaitu 80,1% keputusan 
pembelian dipengaruhi oleh varabel-variabel lainnya yang tidak diteliti 
dalam penelitian ini. 
 
4.2.5 Uji Hipotesis 
 Pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini bertujuan untuk 
melihat bagaimana pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.  
4.2.5.1 Uji t(Uji Parsial) 
 
 Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara 
parsial variabel independen (periklanan, penjualan personal, promosi penjualan, 
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dan publisitas) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). Sementara 
itu secara parsial pengaruh dari ketiga variabel independen tersebut terhadap 
keputusan pembelian ditunjukkan pada tabel berikut: 
Tabel 4.14 






T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.182 2.344  .504 .615 
Advertising .267 .119 .217 2.254 .027 
Personal Selling .220 .078 .270 2.825 .006 
Sales Promotion .006 .089 .007 .072 .943 
Publicity .172 .075 .219 2.306 .023 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian    
Sumber: output SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2013 
 Pengaruh dari masing-masing dimensi periklanan, penjualan personal, 
promosi penjualan, dan publisitas terhadap keputusan pembelian dapat dilihat 
dari tingkat signifikasi (probabilitas). Dimensi periklanan, penjualan personal, 
promosi penjualan, dan publisitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian karena nilai signifikan < 0.05, sedangkan promosi penjualan 
berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian karena nilai 
signifikan > 0.05. 
1. Pengaruh Periklanan terhadap Keputusan Pembelian. 
 
 Hasil pengujian parsial (Uji t) antara dimensi periklanan terhadap 
keputusan konsumen menunjukkan nilai thitung sebesar 2.254< ttabel sebesar 
0.195 koefisien regresi sebesar 0.217 dan nilai probabilitas sebesar 0.027< 
0.05. Sehingga H1 yang berbunyi ada pengaruh yang signifikan antara 
periklanan terhadap keputusan pembelian oli pelumas Fastron diterima. 
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Sedangkan H0 yang berbunyi tidak ada pengaruh yang signifikan antara 
periklanan terhadap keputusan pembelian oli pelumas Fastron ditolak. 
Berarti dimensi Periklanan (X1) berpengaruh terhadap variabel keputusan 
pembelian (Y). 
 Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Periklanan yang 
terdiri atas indikator informatif, mampu menarik/membujuk,dan mudah 
diingat memberikan pengaruh dalam membuat konsumen memutuskan 
untuk membeli produk oli pelumas Fastron.   
2. Pengaruh Penjualan Personal terhadap Keputusan Pembelian. 
 Hasil pengujian parsial (Uji t) antara dimensi penjualan personal 
terhadap keputusan konsumen menunjukkan nilai thitung sebesar 2.825> ttabel 
sebesar 0.195 koefisien regresi sebesar 0.270 dan nilai probabilitas sebesar 
0.006< 0.05. Sehingga H1 yang berbunyi ada pengaruh yang signifikan 
antara penjualan personal terhadap keputusan pembelian oli pelumas 
Fastron diterima. Sedangkan H0 yang berbunyi tidak ada pengaruh yang 
signifikan antara penjualan personal terhadap keputusan pembelian oli 
pelumas Fastron ditolak. Berarti dimensi Penjualan Personal (X2) 
berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (Y). 
 Hal ini menunjukkan bahwa dimensi Penjualan Personal memberikan 
pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian dimana konsumen 
dapat langsung memutuskan untuk membeli produk oli pelumas dengan 
melihat penjualan personalnya. 
3. Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian. 
Hasil pengujian parsial (Uji t) antara variabel perceived quality 
terhadap keputusan konsumen menunjukkan nilai thitung sebesar 0.072<ttabel 
sebesar 0.195 koefisien regresi sebesar 0.007dan nilai probabilitas sebesar 
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0.943>0.05. sehingga H1 yang berbunyiada pengaruh yang signifikan antara 
promosi penjualan dengan keputusan pembelian oli pelumas Fastron ditolak. 
Sedangkan H0 yang berbunyi tidakada pengaruh yang signifikan antara 
promosi penjualan dengan keputusan pembelian oli pelumas Fastron 
diterima, berarti dimensi promosi penjualan (X3) tidak berpengaruh terhadap 
variabel keputusan pembelian (Y). 
4. Pengaruh Publisitas terhadap Keputusan Pembelian. 
 Hasil pengujian parsial (Uji T) antara dimensi publisitas terhadap 
keputusan konsumen menunjukkan nilai thitung sebesar 2.306> ttabel sebesar 
0.195 koefisien regresi sebesar 0.219 dan nilai probabilitas sebesar 0.023< 
0.05. Sehingga H1 yang berbunyi ada pengaruh yang signifikan antara 
publisitas terhadap keputusan pembelian oli pelumas Fastron diterima. 
Sedangkan H0 yang berbunyi tidak ada pengaruh yang signifikan antara 
publisitas terhadap keputusan pembelian oli pelumas Fastron ditolak. Berarti 
dimensi publisitas (X4) berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian 
(Y). 
 Dari pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa dimensi Periklanan 
(X1), Penjualan Personal (X2), Promosi Penjualan (X3), dan Publisitas (X4) 
memiliki pengaruh yang positif dengan tingkat signifikasi masing-masing 
terhadap keputusan pembelian (Y). Sehingga hipotesis kedua pada penelitian 
ini yang menyatakan bahwa dimensi publisitas, yaitu publisitas 
berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian tidak terbukti dan 
tidak dapat diterima. 
4.2.5.2 Uji F (Uji Serempak) 
 
 Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
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serempak terhadap variabel dependennya. Hasil perhitungan Uji F ini dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.15 
Hasil perhitungan Uji F 
ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 63.801 4 15.950 7.151 .000a 
Residual 211.909 95 2.231   
Total 275.710 99    
a. Predictors: (Constant), Periklanan, Penjualan Personal, Promosi Penjualan, Publisitas 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian   
Sumber: output SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2013 
 Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara serempak 
variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Hal ini 
dapat dibuktikan dari nilai Fhitung sebesar 7.151> Ftabel sebesar 2.47 dengan nilai 
signifikasi (sig) sebesar 0.000a. Karena nilai signifikasi (sig) jauh lebih kecil dari 
0.05 (α = 5%) maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
keputusan pembelian atau dapat dikatakan bahwa advertising, personal selling, 
sales promotion, dan publicity secara serempak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Sehingga hipotesis yang menyatakan dimensi dari 
bauran promosi yang terdiri dari periklanan, penjualan personal, promosi 
penjualan, dan publisitas secara serentak berpengaruh signifikan terhadap 











 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh bauran promosi 
dengan dimensi periklanan, penjualan personal, promosi penjualan, dan 
publisitas terhadap keputusan pembelian produk oli pelumas PT. Pertamina 
(Persero) Fastron di Makassar dan untuk mengetahui dimensi bauran promosi 
yang paling berpengaruh. Dari rumusan masalah penelitian yang diajukan, maka 
analisis data yang telah dilakukan dan pembahasan yang telah dilakukan dan 
pembahasan yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya, dapat ditarik 
beberapa kesimpulan, yaitu: 
1. Berdasarkan analisis secara parsial (Uji t), ternyata hasil penelitian 
membuktikan bahwa tidak semua variabel independen bauran promosi, yaitu 
periklanan, penjualan personal, promosi penjualan, dan publisitas oli 
pelumas PT. Pertamina (Persero) Fastron di Makassar, sebagai berikut: 
a. Dimensi periklanan berpengaruh positif (2.254) dan signifikan (0.027) 
terhadap keputusan pembelian atau dapat dikatakan periklanan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
b. Dimensi penjualan personal berpengaruh positif (2.285) dan signifikan 
(0.006) terhadap keputusan pembelian atau dapat dikatakan penjualan 
personal berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
c. Dimensi promosi penjualan berpengaruh positif (0.72) dan tidak 
signifikan (0.943) terhadap keputusan pembelian atau dapat dikatakan 
promosi penjualan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
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d. Dimensi publisitas berpengaruh positif (2.306) dan signifikan (0.023) 
terhadap keputusan pembelian atau dapat dikatakan publisitas 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
2. Berdasarkan pengujian secara serempak (Uji F), ternyata hasil penelitian 
membuktikan bahwa semua dimensi (periklanan, penjualan personal, 
promosi penjualan, dan publisitas dari dimensi bauran promosi secara 
stimultan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen, 
yaitu keputusan pembelian. 
3. Dari dimensi bauran promosi ( periklanan, penjualan personal, promosi 
penjualan, dan publisitas ) dikatakan bahwa dimensi penjualan personal 




Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat 
diberikan sebagai berikut:  
1. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel-variabel 
lain di luar variabel yang telah diteliti ini agar memperoleh hasil yang lebih 
bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
2. Perusahaan harus mampu mempertahankan para konsumennya dengan 
meningkatkan bauran promosi terutama dimensi periklanan dan publisitas. 
Dimana dimensi tersebut sangat mempengaruhi para konsumen untuk tetap 
memakai produk tersebut dan membuat loyal terhadap pemakainya. 
3. Dari dimensi bauran promosi (periklanan, penjualan personal, promosi 
penjualan, dan publisitas) yang paling berpengaruh terhadap keputusan 
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pembelian adalah penjualan personal yang dimana dimensi ini 
mensukseskan penjualan dan membangun hubungan dengan pelanggan. 
 
 
5.3 Keterbatasan Penelitian 
 Berikut ini adalah keterbatasan dalam penelitian ini :  
1. Dalam pengisian kuesioner oleh responden terjadi bisa dalam artian jawaban 
responden tidak sesuai dengan harapan karena ada pengaruh dari 
lingkungan responden seperti teman, atau tidak jujur dalam menjawab 
pertanyaan.  
2. Pembuatan kuesioner didasarkan pada studi literatur yang peneliti lakukan, 
sehingga terdapat faktor lain yang mungkin berhubungan tetapi tidak 
dibahas dalam penelitian ini. 
3. Instrumen kuesioner memiliki potensi bias yang cukup besar karena 
pertanyaan yang tertuang di dalamnya tidak selalu menampung persoalan 
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No. Penulis/topik/judul buku/artikel 
Tujuan penelitian/penulisan 
buku/artikel Konsep/teori/hipotesis 
Variabel penelitian dan 
teknik analisis Hasil penelitian/isi buku 
1. Surya Rizky Tarihoran, 
2010, Analisis Bauran 
Promosi Terhadap 
Keputusan Pembelian 
Sepeda Motor Secara 
Kredit pada PT. ADIRA 
FINANCE RO Tebing 
Tinggi 
1. Mengetahui pengaruh personal 
selling, mass selling, sales 
promotion dan public relations 
terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor secara kredit 
pada PT. ADIRA FINANCE RO 
Tebing Tinggi 
2. Mengetahui variabel bauran 
promosi yang meliputi personal 
selling, mass selling, sales 
promotion, dan public relations 
yang berpengaruh dominan 
terhadap keputusan pembelian 
konsumen di Dealer Sentral 
Yamaha Blitar 
 
1. Teori bauran 
pemasaran 
2. Pengertian bauran 
promosi 
3. Definisi promosi 
4. Keputusan pembelian 
Variabel: 
1. Personal Selling 
2. Mass selling 
3. Sales promotion 
4. Public Relation 
 
Teknik analisis: 
Analisis deskriptif dan 
kualitatif, analisis regresi 
berganda. 
1. Berdasarkan uji F variabel bebas ( 
personal selling, mass selling, sales 
promotion, dan public relation ) secara 
bersama-sama memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap variabel 
terikat ( keputusan konsumen ). 
2. Melalui pengujian koefisien korelasi ( R ) 
diperoleh bahwa tingkat korelasi atau 
hubungan antara personal selling, mass 
selling, sales promotion, dan public 
relation terhadap pembelian sepeda 
motor secara kredit merupakan 
hubungan yang kurang tinggi. 
3. Personal selling merupakan factor yang 
paling dominan mempengaruhi 
keputusan pembelian sepeda motor 
secara kredit pada Adira Finance RO 
Tebing Tinggi. 
2. Taufiqurrohman, 2008, 
Pengaruh Bauran Promosi 
Terhadap Keputusan 
Pembelian Sepatu Pada 
Perusahaan Sepatu House 
Of Mr. Pienk Malang 
1. Mengetahui variabel bauran 
promosi yang meliputi 
periklanan, personal selling, 
promosi penjualan, hubungan 
masyarakat (public relation) 
yang berpengaruh dominan 
terhadap keputusan pembelian 
sepatu pada Perusahaan 
Sepatu House Of Mr. Pienk 
Malang 
1. Pengertian Pemasaran 
2. Promosi 
3. Bauran promosi 
4. Keputusan Pembelian 
Variabel: 
1. Periklanan 
2. Penjualan langsung 
3. Promosi penjualan 
4. Public Relation 
 
Teknik analisis: 
Analisis regresi linear 
berganda 
1. Hasil uji F menunjukkan bahwa secara 
silmutan variabel periklanan, penjualan 
langsung, promosi penjualan, dan public 
relation berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Artinya semakin 
baik bauran promosi yang dilakukan Mr. 
Pienk Malang maka semakin pula 
keputusan pembelian yang dilakukan 
oleh konsumen. 
2. Hasil uji t menunjukkan secara parsial 
bahwa tiap variabel bebas yaitu 
periklanan, penjualan langsung, promosi 
penjualan, dan public relation memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
3. Hasil regresi berganda dapat diketahui 
bahwa variabel bebas yang berpengaruh 
dominan terhadap keputusan pembelian 
adalah variabel perorangan. Sehingga 
hipotesis ketiga menyatakan bahwa 
variabel periklanan yang paling dominan 




No. Penulis/topik/judul buku/artikel 
Tujuan penelitian/penulisan 
buku/artikel Konsep/teori/hipotesis 
Variabel penelitian dan 
teknik analisis Hasil penelitian/isi buku 
  
2. Mengetahui variabel bauran 
promosi yang meliputi 
periklanan, personal selling, 
promosi penjualan, hubungan 
masyarakat yang berpengaruh 
dominan terhadap keputusan 
pembelian sepatu pada 
Perusahaan Sepatu House Of 
Mr. Pienk Malang  
   
3. Satriya Saputra, 2007, 
Pengaruh Bauran Promosi 
Terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen Di 
Dealer Sentral Yamaha 
Blitar 
3. Mengetahui gambaran objektif 
tentang pengaruh promosi 
penjualan, periklanan, public 
relation, dan personal selling 
terhadap keputusan pembelian 
konsumen di Dealer Sentral 
Yamaha Blitar. 
4. Mengetahui variabel bauran 
promosi yang meliputi promosi 
penjualan, periklanan, public 
relation, personal selling yang 
berpengaruh dominan terhadap 
keputusan pembelian 
konsumen di Dealer Sentral 
Yamaha Blitar 
 
1. Pengertian Pemasaran 
2. Pengertian Promosi 
3. Bauran promosi 
4. Keputusan pembelian 
Variabel: 
1. Promosi penjualan 
2. Periklanan 
3. Public relation 
4. Personal selling 
 
Teknik analisis: 
Uji validitas, uji 
realibilitas, analisis 
regresi berganda, uji 
asumsi klasik 
1. Hasil penelitian ini adalah terdapat 
pengaruh yang signifikan promosi 
penjualan, periklanan, public relation, 
personal selling terhadap keputusan 
pembelian konsumen di Dealer Sentral 
Yamaha Blitar. 
2. Promosi penjualan meruapakanvariabel 
yang sangat dominan terhadap 
keputusan pembelian konsumen di 








Saya Danti Indrianti Tahir adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 
Universitas Hasanuddin, sedang melaksanakan penelitian dalam rangka pengerjaan 
skripsi saya dengan judul: “Pengaruh Promotion Mix Terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Oli Pelumas PT. Pertamina (Persero) Fastron di Makassar”. 
Bersama ini saya memohon kesediaan saudara/I untuk mengisi daftar kuesioner. 
Informasi yang saudara/I berikan hanya semata-mata untuk data penelitian dalam 
rangka penyusunan Skripsi. Untuk itu isilah angket ini dengan jawaban yang sebenar-
benarnya. Atas kesediaan dan kerja sama saudara/I, saya ucapkan terima kasih. 
 
IDENTITAS RESPONDEN 
Nama    : 
Alamat    : 
Jenis Kelamin   : Laki-laki/Perempuan 
Usia    : 
Pekerjaan   : a. PNS/TNI/POLRI/BUMN 
      b. Pegawai Swasta 
      c. Wiraswasta 
      d. Pelajar/Mahasiswa 
      e. Lainnya 
Tipe mobil yang digunakan : 
 
Jawablah pernyataan berikut dengan memberi tanda silang (X) pada kolom yang 
tersedia! 
PERIKLANAN (ADVERTISING) 
1. Saya merasa tertarik dengan iklan Pelumas Fastron di media massa 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
2. Iklan memberitahu saya tentang karakteristik Pelumas Pertamina Fastron 




Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
3. Iklan Pelumas Pertamina Fastron menyediakan informasi yang membantu saya 
dalam pembuatan keputusan pembelian 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
4. Iklan memberikan informasi mengenai manfaat menggunakan Pelumas Pertamina 
Fastron 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
 
PENJUALAN PERSONAL (PERSONAL SELLING) 
5. Salesman dan Salesgirl Pelumas Fastron memberikan informasi tentang produk 
dengan baik 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
6. Saya tertarik dengan Salesman dan Salesgirl Fastron karena memiliki kecakapan 
dan bermutu 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
7. Saya puas dengan bengkel dan toko yang menjual Pelumas Fastron karena 
memberikan tata cara penggunaan dan kelebihan produk tersebut 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
8. Saya setuju dengan bengkel dan toko yang memberikan informasi pengisian ulang 
pelumas pada kendaraan pribadi 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
9. Saya puas dengan bengkel dan toko yang menjual Pelumas Fastron karena 
memberikan hadiah setiap membeli 2 (dua) galon/4L Fastron 










PROMOSI PENJUALAN (SALES PROMOTION) 
10. Saya sangat tertarik dengan pameran Pelumas Fastron 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju    Sangat tidak setuju 
11. Pelumas Pertamina Fastron memberikan contoh/sampel, kupon, sticker yang  
memuaskan kepada konsumen 
 Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju  Sangat tidak setuju 
12. Saya puas dengan undian atau kontes berhadiah yang diberikan Pelumas  
Pertamina Fastron 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
13. Promosi dagang alat iklan gratis seperti bolpoin, pensil, asbak, dan lain-lain yang  
mencantumkan nama pelumas Pertamina Fastron 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
14. Pelumas Pertamina Fastron memberikan paket harga dan diskon terhadap  
produknya sendiri untuk para konsumennya 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
 
PUBLISITAS (PUBLICITY) 
15. Berita di surat kabar mengenai Pelumas Pertamina Fastron lebih dipercaya  
daripada iklan 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
16. Berita penghargaan ICSA pada Fastron menjadi salah satu publisitas yang  
bermutu bagikonsumen 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
17. Prestasi Pelumas Fastron di sampaikan dengan baik halaman surat kabar dan  
media elektronik seperti televisi 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
 
 





18. Saya tertarik dengan Pelumas Fastron karena prestasi dan penghargaan  
       Internasional di media massa 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
 
KEPUTUSAN PEMBELIAN  
19. Saya membeli Pelumas Fastron karena berkualitas, membuat mesin mobil awet  
dan tahanlama 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
20. Saya membeli Pelumas Fastron karena harganya terjangkau dan produknya dijual  
di agen-agen resmi Pertamina 
Sangat setuju       Setuju        Biasa saja       Tidak setuju   Sangat tidak setuju 
21. Jika saya ingin membeli/mengganti oli pelumas di bengkel-bengkel/toko, saya akan 
      membeli oli pelumas Fastron 























jumlah   1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 
1 4 4 4 4 16 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 4 4 3 3 14 5 5 5 15 
2 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 3 3 3 3 12 4 4 4 12 
3 5 5 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 3 3 3 4 17 2 3 3 3 11 4 4 4 12 
4 4 4 4 5 17 3 3 4 4 3 17 5 4 4 3 4 20 2 3 3 3 11 4 4 4 12 
5 5 4 5 5 19 4 5 5 5 5 24 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 20 5 5 5 15 
6 3 4 2 4 13 3 3 3 4 3 16 3 3 4 2 4 16 2 4 4 3 13 2 2 2 6 
7 4 4 4 4 16 3 3 4 4 4 18 4 4 3 4 3 18 3 4 3 3 13 5 5 4 14 
9 4 4 4 4 16 3 3 4 4 4 18 3 4 3 4 4 18 2 4 4 2 12 4 4 4 12 
10 4 4 4 4 16 4 3 4 4 5 20 4 4 4 4 4 20 3 5 4 5 17 4 4 4 12 
11 4 4 5 5 18 4 3 3 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 19 5 5 5 15 
12 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
13 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 3 5 4 4 16 4 4 4 12 
14 4 4 4 3 15 3 3 3 3 2 14 3 3 4 3 3 16 3 2 3 3 11 3 3 3 9 
15 4 5 4 5 18 4 4 4 5 3 20 4 4 4 4 4 20 3 4 4 5 16 5 5 5 15 
16 4 4 4 4 16 3 3 4 4 4 18 4 4 4 5 4 21 2 4 2 4 12 4 5 4 13 
17 5 5 5 5 20 5 5 4 4 4 22 4 5 4 5 5 23 3 5 3 5 16 5 5 5 15 
18 4 4 5 4 17 3 3 3 4 3 16 4 5 3 5 4 21 3 5 4 4 16 4 5 4 13 
19 5 5 4 5 19 3 2 3 3 2 13 3 4 3 4 2 16 4 5 4 4 17 4 4 4 12 
20 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 17 5 5 4 14 






22 4 4 4 5 17 4 5 5 4 5 23 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 18 5 4 4 13 
23 4 4 4 4 16 4 4 4 4 3 19 3 3 3 4 5 18 3 5 4 5 17 5 5 5 15 
24 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 4 4 3 3 3 17 3 4 3 3 13 4 4 4 12 
25 5 4 3 5 17 3 3 3 5 4 18 3 4 3 5 5 20 3 5 4 4 16 5 2 4 11 
26 3 4 3 4 14 4 3 3 4 3 17 3 3 3 4 4 17 3 2 3 3 11 4 4 4 12 
27 4 4 4 4 16 5 5 5 4 4 23 4 4 4 3 3 18 4 4 4 4 16 5 5 5 15 
28 5 3 4 4 16 4 3 4 4 5 20 4 5 4 4 4 21 4 4 4 5 17 4 4 4 12 
29 4 4 4 4 16 4 4 5 3 3 19 3 3 4 4 4 18 4 4 4 5 17 5 5 5 15 
30 5 5 4 4 18 3 4 4 5 4 20 4 3 3 3 4 17 4 4 5 5 18 4 5 4 13 
31 5 4 3 4 16 3 4 4 4 3 18 3 3 3 4 4 17 4 5 5 4 18 4 5 5 14 
32 4 4 4 3 15 4 3 3 3 4 17 5 5 4 3 3 20 4 4 4 4 16 5 5 4 14 
33 4 4 4 4 16 3 4 5 4 4 20 4 3 3 4 4 18 4 4 4 4 16 5 5 5 15 
34 4 4 4 4 16 5 4 4 4 5 22 4 4 5 4 4 21 5 4 4 4 17 5 5 5 15 
35 4 4 4 4 16 4 3 4 3 4 18 4 4 3 4 4 19 5 5 5 5 20 5 5 4 14 
36 5 4 5 4 18 4 3 4 5 5 21 5 4 3 4 3 19 4 4 4 4 16 5 5 5 15 
37 4 4 4 4 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 4 17 5 5 5 5 20 4 4 4 12 
38 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 3 4 5 5 4 21 4 4 4 4 16 5 5 5 15 
39 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 3 4 3 4 3 17 4 4 4 4 16 5 5 5 15 
40 4 4 4 4 16 4 4 3 4 3 18 4 4 3 3 4 18 4 4 5 4 17 4 4 4 12 
41 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 19 3 3 4 3 4 17 5 5 5 4 19 4 4 4 12 
42 5 5 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 21 5 5 5 5 20 4 4 5 13 
43 5 4 4 4 17 5 5 4 5 4 23 4 4 4 5 5 22 4 5 5 5 19 4 4 4 12 
44 5 5 4 4 18 5 5 3 3 3 19 3 3 3 4 4 17 4 4 4 5 17 5 4 5 14 
45 5 5 4 4 18 4 5 4 4 4 21 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 16 5 5 5 15 
46 4 4 5 5 18 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 5 5 5 15 
47 4 4 5 5 18 4 4 3 3 4 18 4 3 4 4 4 19 4 4 4 5 17 4 5 4 13 







49 5 5 4 5 19 5 5 4 4 5 23 5 5 4 4 4 22 5 5 5 4 19 5 5 4 14 
50 5 5 4 4 18 4 4 5 4 4 21 4 5 4 4 3 20 4 4 4 4 16 5 5 5 15 
51 5 5 4 5 19 3 3 4 4 4 18 5 5 4 4 3 21 4 5 5 5 19 5 5 5 15 
52 4 4 4 5 17 4 3 2 3 4 16 4 5 4 4 4 21 3 4 5 5 17 5 3 3 11 
53 4 4 4 4 16 5 4 4 4 3 20 3 4 4 4 4 19 4 5 5 5 19 5 4 4 13 
54 4 4 3 3 14 3 4 4 5 5 21 5 4 4 4 3 20 3 3 4 4 14 4 4 2 10 
55 4 5 4 3 16 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 3 19 3 3 3 5 14 5 5 5 15 
56 4 4 5 5 18 5 5 4 4 3 21 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
57 4 4 4 4 16 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 5 18 5 4 4 4 17 5 5 5 15 
58 4 4 4 3 15 3 3 3 4 4 17 4 5 5 5 5 24 5 5 5 3 18 3 3 3 9 
59 4 5 3 2 14 2 3 4 3 3 15 3 3 3 4 5 18 5 5 4 4 18 4 4 4 12 
60 4 4 4 4 16 4 4 3 3 3 17 3 4 4 4 4 19 5 5 3 4 17 4 4 4 12 
61 3 2 4 4 13 4 4 4 5 5 22 5 3 3 4 4 19 4 4 4 4 16 5 4 5 14 
62 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 4 4 4 12 
63 4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 3 3 3 5 5 19 5 5 5 5 20 4 4 5 13 
64 3 3 3 3 12 4 4 4 4 2 18 2 4 3 5 5 19 4 4 5 5 18 5 5 5 15 
65 4 4 4 4 16 4 4 5 3 4 20 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 20 4 5 4 13 
66 4 4 4 3 15 3 4 4 4 4 19 5 5 5 5 5 25 5 3 4 4 16 4 4 4 12 
67 3 5 4 4 16 4 5 3 2 3 17 4 4 4 5 4 21 4 4 4 5 17 5 4 5 14 
68 4 5 4 3 16 4 5 4 2 4 19 4 4 4 3 4 19 3 4 3 3 13 4 4 5 13 
69 4 5 4 3 16 4 5 4 2 4 19 4 4 4 4 5 21 5 4 5 3 17 4 4 5 13 
70 4 5 4 3 16 4 2 4 3 4 17 4 4 4 4 4 20 5 4 5 3 17 4 4 5 13 
71 4 5 4 3 16 4 3 4 3 4 18 4 4 4 4 4 20 5 4 5 3 17 4 4 5 13 
72 4 5 4 3 16 4 2 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 5 2 5 4 16 5 4 3 12 
73 4 5 4 3 16 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 5 2 5 4 16 5 4 3 12 
74 4 5 5 4 18 4 3 4 4 4 19 3 4 4 4 4 19 5 2 5 4 16 5 4 3 12 







76 4 4 5 4 17 4 4 4 3 4 19 5 4 4 4 4 21 5 4 5 4 18 5 4 3 12 
77 4 4 5 4 17 4 4 4 3 4 19 4 5 4 4 4 21 5 3 4 4 16 5 4 3 12 
78 4 4 5 4 17 5 4 4 3 4 20 4 4 4 4 4 20 3 2 4 4 13 5 4 3 12 
79 4 4 5 3 16 5 4 4 3 5 21 4 3 3 5 4 19 3 2 4 4 13 5 4 3 12 
80 4 4 5 3 16 5 4 4 3 5 21 4 3 3 5 4 19 3 2 4 4 13 5 3 3 11 
81 4 4 5 3 16 5 4 4 3 5 21 4 3 3 5 4 19 3 3 4 4 14 5 3 4 12 
82 4 4 4 3 15 5 4 4 4 5 22 4 3 3 5 4 19 3 3 4 4 14 5 3 4 12 
83 4 4 4 3 15 5 2 5 4 5 21 4 3 3 5 4 19 4 3 4 4 15 5 3 4 12 
84 4 4 4 3 15 5 2 5 4 5 21 4 4 3 5 4 20 4 3 4 4 15 5 3 4 12 
85 4 4 4 5 17 5 3 5 4 5 22 4 4 3 5 4 20 4 4 4 4 16 5 3 4 12 
86 4 4 4 5 17 5 3 5 4 5 22 4 3 3 5 4 19 4 4 4 4 16 3 5 4 12 
87 4 4 3 5 16 3 3 5 4 5 20 4 4 3 5 4 20 4 4 4 4 16 3 5 4 12 
88 4 4 3 5 16 3 3 5 4 5 20 4 3 5 3 4 19 4 4 4 4 16 3 5 5 13 
89 4 4 3 5 16 3 5 5 4 3 20 4 4 5 3 4 20 4 5 4 4 17 4 5 5 14 
90 4 4 3 5 16 3 5 3 5 3 19 4 3 5 3 5 20 4 5 4 4 17 4 5 5 14 
91 4 4 3 5 16 3 5 3 5 3 19 4 2 5 3 5 19 4 5 4 4 17 3 5 5 13 
92 4 4 4 5 17 3 5 3 5 4 20 4 2 5 3 5 19 4 5 4 4 17 3 5 3 11 
93 4 4 4 4 16 3 5 3 5 4 20 4 2 5 3 5 19 4 5 3 4 16 2 5 3 10 
94 4 4 4 4 16 3 5 3 4 4 19 4 2 4 4 5 19 4 4 4 4 16 2 5 3 10 
95 4 4 4 4 16 3 5 3 4 4 19 4 3 4 4 5 20 4 4 3 4 15 3 5 4 12 
96 4 4 4 4 16 4 4 3 4 3 18 4 3 4 4 5 20 4 4 3 4 15 4 5 3 12 
97 4 4 4 4 16 4 4 3 4 3 18 4 3 4 4 5 20 4 4 3 4 15 4 5 3 12 
98 4 4 5 4 17 4 4 3 4 2 17 5 3 4 4 5 21 4 4 4 4 16 3 5 3 11 
99 4 4 5 4 17 4 4 3 4 2 17 5 3 4 4 5 21 4 4 4 4 16 3 5 3 11 
100 4 4 5 4 17 4 4 3 4 5 20 5 3 4 2 5 19 4 4 5 4 17 2 5 3 10 










CORRELATIONS DIMENSI ADVERTISING 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Advertising 
X1.1 Pearson Correlation 1 .380** .177 .244* .698** 
Sig. (2-tailed)  .000 .078 .014 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1.2 Pearson Correlation .380** 1 .148 -.089 .541** 
Sig. (2-tailed) .000  .143 .379 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1.3 Pearson Correlation .177 .148 1 .022 .578** 
Sig. (2-tailed) .078 .143  .825 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1.4 Pearson Correlation .244* -.089 .022 1 .568** 
Sig. (2-tailed) .014 .379 .825  .000 
N 100 100 100 100 100 
Advertising Pearson Correlation .698** .541** .578** .568** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 















CORRELATIONS DIMENSI PERSONAL SELLING 
Correlations 
 





1 .163 .275** -.126 .313** .575** 
Sig. (2-tailed)  .105 .006 .213 .002 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.2 Pearson 
Correlation 
.163 1 -.011 .117 -.071 .463** 
Sig. (2-tailed) .105  .914 .248 .482 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.3 Pearson 
Correlation 
.275** -.011 1 .095 .429** .619** 
Sig. (2-tailed) .006 .914  .349 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.4 Pearson 
Correlation 
-.126 .117 .095 1 .181 .447** 
Sig. (2-tailed) .213 .248 .349  .072 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.5 Pearson 
Correlation 
.313** -.071 .429** .181 1 .672** 
Sig. (2-tailed) .002 .482 .000 .072  .000 





.575** .463** .619** .447** .672** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 














CORRELATIONS DIMENSI SALES PROMOTION 
Correlations 
 





1 .298** .278** .027 .049 .605** 
Sig. (2-tailed)  .003 .005 .790 .625 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.2 Pearson 
Correlation 
.298** 1 .157 .327** -.227* .627** 
Sig. (2-tailed) .003  .118 .001 .023 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.3 Pearson 
Correlation 
.278** .157 1 -.215* .266** .516** 
Sig. (2-tailed) .005 .118  .032 .007 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.4 Pearson 
Correlation 
.027 .327** -.215* 1 .196 .521** 
Sig. (2-tailed) .790 .001 .032  .050 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.5 Pearson 
Correlation 
.049 -.227* .266** .196 1 .428** 
Sig. (2-tailed) .625 .023 .007 .050  .000 





.605** .627** .516** .521** .428** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 












CORRELATIONS DIMENSI PUBLICITY 
Correlations 
 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 Publicity 
X4.1 Pearson Correlation 1 .236* .582** .261** .747** 
Sig. (2-tailed)  .018 .000 .009 .000 
N 100 100 100 100 100 
X4.2 Pearson Correlation .236* 1 .212* .320** .661** 
Sig. (2-tailed) .018  .034 .001 .000 
N 100 100 100 100 100 
X4.3 Pearson Correlation .582** .212* 1 .376** .752** 
Sig. (2-tailed) .000 .034  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X4.4 Pearson Correlation .261** .320** .376** 1 .659** 
Sig. (2-tailed) .009 .001 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
Publicity Pearson Correlation .747** .661** .752** .659** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 



















CORRELATIONS KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Correlations 
 
Yno.1 Yno.2 Yno.3 
KeputusanP
embelian 
Yno.1 Pearson Correlation 1 -.015 .388** .670** 
Sig. (2-tailed)  .886 .000 .000 
N 100 100 100 100 
Yno.2 Pearson Correlation -.015 1 .393** .617** 
Sig. (2-tailed) .886  .000 .000 
N 100 100 100 100 
Yno.3 Pearson Correlation .388** .393** 1 .840** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
Keputusan
Pembelian 
Pearson Correlation .670** .617** .840** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 






























REALIBILITY KEPUTUSAN PEMBELIAN 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 










 Scale Mean if 
Item Deleted 





if Item Deleted 
Yno.1 21.1700 8.143 .497 .772 
Yno.2 21.1200 8.672 .452 .792 
Yno.3 21.3600 7.303 .742 .681 
KeputusanP
embelian 













Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 










 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 28.6800 5.796 .591 .652 
X1.2 28.6300 6.094 .381 .697 
X1.3 28.7500 5.826 .398 .689 
X1.4 28.8100 5.711 .357 .701 

















REALIBILITY DIMENSIPERSONAL SELLING 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 










 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 34.8500 13.987 .444 .673 
X2.2 34.9600 14.362 .285 .704 
X2.3 34.8900 13.816 .500 .664 
X2.4 34.8800 14.713 .295 .702 
X2.5 34.8400 13.025 .541 .645 
Personal 
Selling 

















REALIBILITY DIMENSISALES PROMOTION 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 









 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 35.4000 11.152 .472 .655 
X3.2 35.5500 10.674 .472 .647 
X3.3 35.5100 11.667 .374 .677 
X3.4 35.2900 11.461 .361 .677 
X3.5 35.1900 12.075 .275 .696 
Sales 
Promotion 















Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 










 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X4.1 28.3700 13.650 .642 .729 
X4.2 28.2700 14.037 .522 .753 
X4.3 28.2000 14.121 .665 .734 
X4.4 28.2100 14.895 .558 .759 
































a. All requested variables entered. 





Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .481a .231 .199 1.49353 
a. Predictors: (Constant), Publicity, Personal Selling, Advertising, Sales 
Promotion 





Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 63.801 4 15.950 7.151 .000a 
Residual 211.909 95 2.231   
Total 275.710 99    
a. Predictors: (Constant), Publicity, Personal Selling, Advertising, Sales Promotion 














t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.182 2.344  .504 .615 
Advertising .267 .119 .217 2.254 .027 
Personal Selling .220 .078 .270 2.825 .006 
Sales Promotion .006 .089 .007 .072 .943 
Publicity .172 .075 .219 2.306 .023 
a. Dependent Variable: KeputusanPembelian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
